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Tämän opinnäytetyön aiheena ja kehittämistehtävänä on laatia markkinointisuunnitelma kyl-
mäalalla toimivalle Hesatek Oy:lle, joka on tämän opinnäytetyön toimeksiantaja. Opinnäyte-
työn aihe on tarvelähtöinen, sillä Hesatek Oy:llä ei ole aikaisemmin ollut markkinointisuunni-
telmaa. Markkinointisuunnitelman tavoitteena on kehittää Hesatek Oy:n markkinointia suun-
nitelmalliseksi sekä selkeästi aikataulutetuksi.  
 
Opinnäytetyön tietoperustassa käsitellään markkinointistrategian laadintaa ja markkinoinnin 
suunnitteluprosessia SOSTAC-mallin avulla sekä markkinoinnin lähtökohta-analyysejä, kilpailu-
keinoja, budjetointia ja seurantaa. Tietoperustassa käsitellään myös markkinointia sosiaali-
sessa mediassa sekä sisältöstrategian merkitystä nykyaikaisissa verkkoympäristöissä markki-
noitaessa.  
 
Työn toiminnallisena osana markkinointisuunnitelman laadinnan tueksi toteutettiin asiakas-
tyytyväisyyskysely, jolla kerättiin asiakaspalautetta sekä kartoitettiin yrityksen asiakasmieli-
kuvaa ja asiakkaiden käyttämiä markkinointikanavia. Markkinointisuunnitelman perustaksi 
laadittiin lähtökohta-analyysit yrityksen nykytilasta, toimintaympäristöstä ja kilpailijoista 
sekä pohdittiin markkinoinnille strateginen viitekehys.  
 
Tulosten ja lähtökohta-analyysien avulla yrityksen markkinoinnillisista kehityskohteista saatiin 
kattava kuva, jonka pohjalta markkinointia kehitetään jatkossa. Markkinointisuunnitelma si-
sältää myös Hesatek Oy:n sosiaalisen median kanaville suunnatun sisältöstrategian, sillä verk-
koon tuotettua sisältöä halutaan yhdenmukaistaa.  
 
Asiakastyytyväisyyskyselystä saatujen tulosten mukaan Hesatek Oy:n palveluihin ja työn laa-
tuun oltiin erittäin tyytyväisiä. Johtopäätöksenä asiakastyytyväisyyden säilyttämiseksi työn 
laadukkuutta ja hyvää asiakaspalvelua tulee kehittää jatkuvasti, sillä asiakkaat etsivät suosi-
tuksia sopivista asennusliikkeistä lähipiiriltään. Verkkonäkyvyyden kasvattamisen merkitys ko-
rostui vastauksissa, sillä asennusliikkeiden kilpailutus ja valinta tapahtuu lopulta verkossa. 
Vastaajista vain muutamat löysivät tietoa Hesatek Oy:n Facebook-sivuilta, joten sisältöstrate-
gian mukainen kehitystyö sosiaalisen median kanavissa on paikallaan verkkonäkyvyyden var-
mistamiseksi. Lähtökohta-analyysien sekä asiakastyytyväisyyskyselystä saatujen tulosten ja 
kehitysehdotusten perusteella laadittiin opinnäytetyön lopputuotoksena käyttökelpoinen 
markkinointisuunnitelma sekä markkinoinnin toimenpidekalenteri, joita hyödyntäen markki-
nointia toteutetaan ja kehitetään yrityksessä. Toimeksiantajan pyynnöstä markkinointisuunni-
telmaa ei julkaista tässä opinnäytetyössä.  
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The purpose of this thesis was to create a marketing plan for Hesatek Limited. Hesatek oper-
ates a branch office relating to the refrigeration business and provides installation and 
maintenance services for heating and cooling systems. The subject of this thesis was need-
based because Hesatek Limited has not previously had a marketing plan. The purpose of the 
marketing plan is to develop the marketing of Hesatek Limited to be well planned and sched-
uled. 
The theoretical framework of this thesis contains marketing strategy planning and SOSTAC 
planning process. It contains also business analysis drawing, budgeting, and controlling of 
marketing. The knowledge basis includes also marketing in social media and the importance 
of content strategy when marketing in modern network environments. 
A customer satisfaction survey was a functional part of this thesis which was implemented to 
support the marketing plan. Customer feedbacks helped to find out what marketing channels 
are used by the consumers and it clarified Hesatek Limited's corporate image. Business anal-
yses were made for the marketing plan and it included analysis from business, the environ-
ment and analysis from competitors. Also, a strategic reference framework was developed as 
part of the marketing plan. 
Results and business analysis helped to find out the points in need of development, and based 
on these results the marketing of Hesatek will be developed. The marketing plan contains 
also content strategy for Hesatek Limited's social media channels, which aims to produce uni-
fied content on the network. 
According to the results of the customer satisfaction survey, Hesatek Limited’s customers 
were very satisfied with the services and quality of work. As a conclusion it is very important 
to develop and preserve work quality and good customer service to save customer satisfac-
tion. Customers are looking for recommendations for suitable service providers from their rel-
atives or internet. Only a few of the respondents found information on Hesatek Limited's Fa-
cebook pages, so development work under the content strategy is important. The main result 
of this thesis was a useful marketing plan which includes a plan for marketing actions. He-
satek Limited's marketing will be developed with them. At the request of the employer the 
marketing plan will not be presented in this thesis. 
Keywords: marketing, marketing plan, social media, content strategy 
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 1 Johdanto 
Toteutin tämän opinnäytetyön Hesatek Oy:lle. Hesatek Oy on pääkaupunkiseudulla toimiva 
kylmäalan yritys, joka tarjoaa lämpöpumppujen ja jäähdytyslaitteiden asennus-, myynti-, 
huolto- ja suunnittelupalveluja. Yritys työllistää tällä hetkellä seitsemän työntekijää. Opin-
näytetyön toiminnallisena osana on tarkoituksena tuottaa markkinointisuunnitelma Hesatek 
Oy:lle, jotta markkinoinnista saataisiin jatkossa enemmän suunnitelmallista, oikea-aikaista ja 
tavoitteellista. Markkinointisuunnitelman laadinnan tueksi tehdään asiakastyytyväisyyskysely. 
Opinnäytetyön aihe on tarvelähtöinen, sillä Hesatek Oy:llä ei ole aikaisemmin ollut käytössään 
markkinointisuunnitelmaa ja markkinointia on tehty aiemmin jokseenkin satunnaisesti, esi-
merkiksi mainostamalla paikallislehdissä ja harvakseltaan sosiaalisessa mediassa. Markkinoin-
tisuunnitelman osana laaditaan sisältöstrategia siitä, millaista sisältöä Hesatek Oy:n kannat-
taisi tuottaa sosiaaliseen mediaan sitouttaakseen asiakkaitaan sekä vahvistaakseen tunnet-
tuuttaan.  
Markkinointisuunnitelmaan sisältyy strateginen osuus, jossa määritellään markkinoinnille stra-
teginen viitekehys. Strategian laadinnan jälkeen markkinointisuunnitelmaa varten tehdään 
lähtökohta-analyysit sekä toteutetaan asiakastyytyväisyyskysely Hesatek Oy:n nykyisille yksi-
tyisasiakkaille. Asiakastutkimuksen tarkoituksena on selvittää yrityksen asiakasmielikuvaa 
sekä selvittää mahdollisia vahvuuksia ja kehityskohtia, joita voidaan jatkossa hyödyntää mark-
kinoinnin suunnittelussa ja yrityksen toiminnan kehittämisessä.  
Lähtökohta-analyysien ja asiakastyytyväisyystutkimuksen avulla tavoitteena on saada kattava 
kuva yrityksen nykytilasta ja tunnistaa tärkeimmät asiakaskohderyhmät sekä selvittää markki-
noinnilliset kehityskohteet. Markkinointisuunnitelmasta on tavoitteena tehdä mahdollisimman 
konkreettinen ja helposti toteutettavissa oleva, samalla huomioiden yrityksen käytössä olevat 
resurssit. Näiden rajauksien pohjalta markkinointisuunnitelma laaditaan yhdessä toimeksian-
tajan kanssa. Hesatek Oy:n liiketoiminnan kannalta tärkeiden ja salassa pidettävien tietojen 
vuoksi konkreettista markkinointisuunnitelmaa ei julkaista tässä opinnäytetyössä. Markkinoin-
tisuunnitelman prosessikuvaus on esitelty kappaleessa kuusi. 
Opinnäytetyön teoreettisessa osuudessa käsitellään markkinointistrategian laadintaa sekä 
markkinoinnin suunnitteluprosessia SOSTAC-mallin avulla. Teoreettisessa osuudessa käsitel-
lään myös markkinointia sosiaalisessa mediassa sekä sisältöstrategian merkitystä nykyaikai-
sissa verkkoympäristöissä. Oppimistavoitteenani on oppia yrityksen markkinoinnin suunnitte-
lua sekä ymmärtää, miten yritys voi erottautua laadukkaalla sisällöllä nykyaikaisissa verkko-
ympäristöissä kilpailijoistaan.  
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2 Markkinointistrategia 
Markkinointistrategia on yrityksen operatiivinen toimintaohjelma, jonka keinoin pyritään to-
teuttamaan strategisen markkinoinnin näkemystä ja luomaan lisää arvoa asiakkaille, omista-
jille sekä muille yrityksen verkostokumppaneille (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 57−60). 
Markkinointistrategian pitää sisällään operatiiviset sekä strategiset tavoiteohjelmat, joiden 
avulla määritellään, miten yritys pyrkii toimimaan markkinoilla. Hyvän taloudellisen tuloksen 
saavuttamiseksi yrityksen on tärkeää kyetä tiedostamaan, kuinka asiakas- ja verkostosuhteita 
voidaan hyödyntää tehokkaasti koko prosessin ajan. Virheiden välttämiseksi markkinointistra-
tegian suunnittelussa tulee huomioida kaikki nämä kannat. Markkinointistrategia sekä strate-
ginen markkinointi ovat keskenään toisistaan eroavia. (Tikkanen & Vassinen 2009, 21-27.)  
Yrityksen yleinen toiminta-ajatus, yrityksen toimintaa ohjaavat arvot ja asenteet sekä liike-
toiminnalliset lähtökohdat muodostavat strategisen markkinoinnin. Strategisen markkinoinnin 
näkemyksiä yrityksen liiketoiminnan osa-alueilla toteutetaan operatiivisen markkinointistrate-
gian kautta. Parhaan hyötysuhteen saavuttamiseksi markkinointistrategian tulee pohjautua 
yrityksen strategisen markkinoinnin visioon. (Tikkanen & Vassinen 2009, 21-23.)  
Markkinoinnin kehittämisohjelmien suunnittelulle ja tavoitteiden asettelulle toimii lähtökoh-
tana viitekehys, joka määritetään markkinointistrategian sisällölle (Tikkanen 2005, 175-176). 
Yrityksen markkina-asema vaikuttaa markkinointistrategian sisältöön. Markkinoilla selviytymi-
sen keinoiksi yrityksillä voi olla erilaisia kilpailurooleja ja malleja. Philip Kotlerin (2003, 254) 
yrityksen roolijaottelun mukaan yrityksen rooli voi olla esimerkiksi kilpailija, seurailija, niche-
markkinoija tai markkinajohtaja. Kilpailijalla voi olla hyvin näkyvä ja hyökkäävä markkinointi-
tapa. Kilpailija voi käyttää markkinaosuuttaan kasvattaakseen esimerkiksi hinnanalennusstra-
tegiaa, tuotteiden profilointia tai palvelun laadukkuuden parantamista.  
Markkinajohtajalle ominaista on toimialansa suurin markkinaosuus sekä hyvä imago ja tunne-
tut tuotteet, joihin yritys tavoittelee markkinoiden laajentamisen, markkinaosuuden kasvat-
tamisen sekä varmistamiseen strategioiden keinoin. Seurailijan markkinointistrategia tähtää 
muiden alan toimijoiden toiminnan mukailemiseen sekä pyrkii hyötymään markkinoiden kas-
vusta omalla osaamisellaan. Niche-markkinoija on yritys, joka on rajoittanut toimintansa tiet-
tyyn suhteellisen kapeaan markkinarakoon ja pieneen segmenttiin, joissa markkinoija pyrkii 
saavuttamaan hyvän markkina-aseman. (Kotler & Armstrong 2008, 527.)  
Markkinointistrategian peruslähtökohtana on yritysjohdon näkemys yrityksen liiketoiminnan 
kykenevyydestä tuottaa lisäarvoa asiakassuhteissaan ja muissa verkostosuhteidensa osissa. 
Hahmottelu yrityksen ansaintalogiikasta eli tavasta, jolla taloudellista ansaintaa saadaan ar-
vontuotantokyvyn perusteella, kuuluu tähän. Ylihinnoittelulla tuotteensa tai palvelunsa yritys 
voi pilata markkinointistrategiaan kuuluvan ansaintalogiikkansa. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 
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2007, 60.) Kuviossa 1. esitellään neljä keskeistä päämäärää, jotka vaikuttavat markkinointi-
strategian tavoitteiden ja sisällön määrittelemiseen. (Tikkanen ym. 2007, 62.)  
 
 
Kuvio 1: Markkinointistrategian sisällön keskeiset neljä päämäärää (Tikkanen ym. 2007, 62).  
Markkinointisuunnitelma, joka laaditaan markkinointistrategian pohjalta, kuvaa yrityksen ny-
kytilaa, tavoitteita sekä jaottelee toimenpiteet, joilla yrityksen kasvu pyritään saavuttamaan. 
Suunnitelman tavoitteena on edistää yrityksen liiketoimintaa kokonaisvaltaisesti, jonka vuoksi 
markkinointisuunnitelman sisältö noudattelee samaa linjaa yrityksen muiden strategisten va-
lintojen ja suunnitelmien kanssa. (Blythe & Megicks 2010, 7-19.) 
Markkinointisuunnitelma pitää sisällään informaatiota markkinoista, kilpailijoista sekä kohde-
markkinoista, eli kenelle yritys myy palveluitaan ja tuotteitaan sekä minkälaisella markkina-
osuudella. Siitä käy myös ilmi eri toimenpiteille lasketut budjetit sekä toimintasuunnitelma 
asiakassuhteiden hallintaan. (Blythe & Megicks 2010, 7-19.) 
3 Markkinoinnin suunnittelu 
Markkinointi on sijoitus yrityksen tulevaisuuteen sekä brändiin. Se on keino vaikuttaa asiakkai-
den ostopäätöksiin sekä heidän kokemiin mielikuviin yrityksen tuotteista ja palveluista. (Nok-
konen-Pirttilampi 2014, 44-45). Tästä syystä markkinoinnin suunnittelu, tavoitteellisuus sekä 
strategian linjan mukainen toteutus ovat onnistuneen liiketoiminnan saavuttamisen edellytys 
(Bergström & Leppänen 2009, 40). 
Markkinointistrate
gian tavoitteet ja 
sisällön 
määrittäminen
1. Asiakassuhteiden 
segmentointi ja sen 
ominaisuuksista sekä 
oman tarjonnan 
ominaisuuksista 
päättäminen 
2. Yrityksen 
ulkoisten ja 
sisäisten 
markkinointitoime
n-piteiden 
suunnittelu
3. Markkinoinnin 
reursointi
4. Toiminnan 
mittareista ja 
markkinointistrategian 
toteuttamiseen 
liittyvien toimijoiden 
kannustimista 
päättäminen
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Suunnitelmallisen ja yhtenäisen markkinoinnin takaamiseksi yritykseltä vaaditaan pitkäjäntei-
syyttä sekä sinnikkyyttä, jotta markkinointiin varatut resurssit kyetään käyttämään harkitusti. 
Myös markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamiseksi sekä toiminnan kehittämiseksi suunnitel-
mallisuus on tärkeää. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 44-45.) Tehokkaan markkinoinnin tuloksel-
lisuuden saavuttamiseksi on keskeistä seurata, mitata sekä kehittää markkinointitoimenpi-
teitä. Usein tuloksellisuuden mittaaminen ei ole yksinkertaista, sillä markkinointiin kohden-
nettuja resursseja voi olla haastavaa erottaa markkinoinnista syntyneestä tuloksesta. (Berg-
ström & Leppänen 2009, 41-43.) 
3.1 Markkinoinnin suunnittelu SOSTAC-mallin avulla 
SOSTAC-markkinoinnin suunnittelumallin on kehittänyt Paul Smith 1990-luvun alkupuolella. 
SOSTAC-suunnittelumalli mahdollistaa käytännöllisen ja yleispätevän, toimialasta riippumat-
toman markkinointisuunnitelman laatimisen. SOSTAC-suunnittelumallin avulla markkinointi-
suunnitelman laadinnassa päästään käytännönläheiseen lopputulokseen. SOSTAC-mallia voi-
daan hyödyntää monipuolisesti esimerkiksi markkinointisuunnitelman ja markkinointiviestintä-
suunnitelman laadinnassa. Mallin suosioon on vaikuttanut myös sen yksinkertaisuus, sillä SOS-
TAC-mallin pääperiaatteet voi ymmärtää kokematonkin markkinoinnin parissa toimiva hen-
kilö. SOSTAC-mallin on todettu soveltuvan myös erinomaisesti yrityksen digitaalisen markki-
noinnin suunnittelun apuvälineeksi. (SOSTAC–planning.) 
SOSTAC-mallia pidetään yhtenä kaikkien aikojen suosituimmista ja käytetymmistä markkinoin-
nin suunnittelun mallina. Sen suosio perustuu helppokäyttöisyyteen sekä markkinoinnin suun-
nittelun kannalta oleellisimpien vaiheiden kattavuuteen. SOSTAC-mallin nimi tulee englannin-
kielen sanoista situation, objectives, strategy, tactics, action ja control. SOSTAC-malli siis 
kattaa nykytilan analysoinnin, tavoitteet, strategian, toimintasuunnitelman, toiminnan ja toi-
menpiteiden seurannan. Kuviossa 2 esitetään SOSTAC-mallin kuusi vaihetta. Vaikka suunnitte-
luprosessi etenee kuvion mukaisesti systemaattisesti eteenpäin, voidaan jokaiseen yksittäi-
seen kohtaan palata tarvittaessa, jotta sisältö saadaan määriteltyä uudelleen. (Chaffey & 
Smith 2013, 4.) 
 
 10 
 
 
 
 
Kuvio 2: SOSTAC-markkinoinnin suunnitteluprosessin sykli (Chaffey & Smith 2013, 4). 
Kuviossa 2 esitetyn syklin mukaisesti markkinoinnin suunnitteluprosessi SOSTAC-mallin avulla 
alkaa yrityksen nykytilan analysoinnilla (situation analysis). Nykytila-analyysin avulla pyritään 
vastaamaan kysymykseen; missä yritys on tällä hetkellä. Nykytila-analyysin tavoitteena on 
myös arvioida, mihin markkinat ovat kehittymässä ja mitkä asiat yrityksen toimintaan vaikut-
tavat tulevaisuudessa. Nykytila-analyysissä yksi tavallisesti käytetty menetelmä on SWOT-ana-
lyysi, jolla selvitetään yrityksen sisäisiä vahvuuksia ja heikkouksia sekä ulkoisia uhkia ja mah-
dollisuuksia. (Chaffey & Smith 2013, 3-4.) 
Nykytilan määrittelyn jälkeen prosessissa määritellään seuraavaksi tavoitteet (objectives). 
Tavoitteiden määrittämisellä pyritään vastaamaan kysymykseen; mitä ja missä halutaan olla. 
Tavoitteiden määrittelyllä päätetään markkinoinnin tavoitteet, mihin markkinoinnilla pyritään 
ja mitä hyötyä tavoitteista on yrityksen toiminnalle. (Chaffey & Smith 2013, 22.) 
Situation 
analysis
Objectives
Strategy
Tactics
Actions
Control
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Tavoitteiden asettamisen jälkeen prosessin seuraavana vaiheena on strategian laatiminen 
(strategy). Strategian tarkoituksena on kertoa, miten markkinoinnille asetettuihin tavoittei-
siin päästään. Strategian laatimisen jälkeen luodaan strategialle toimintasuunnitelma (tac-
tics). Toimintasuunnitelma pitää sisällään kaikki konkreettiset käytännön toimet, joilla mark-
kinoinnin kokonaistavoitteet saavutetaan. Toimintasuunnitelmalla tarkennetaan myös yrityk-
sen käytössä olevat resurssit sekä aikataulu markkinoinnin toteuttamiselle. (Chaffey & Smith 
2013, 4.)  
Toimintasuunnitelmaan perustuen prosessissa tulee tarkentaa seuraavaksi tarvittavat toimen-
piteet (action). Toiminnan vaiheessa toimintasuunnitelmassa määritellyt markkinointitoimen-
piteet tulee täsmentää, jotta tiedetään, kuka tekee mitä ja milloin sekä onko yrityksellä ole-
massa riittävät resurssit näihin toimenpiteisiin. (Chaffey & Smith 2013, 4.) 
Viimeisenä vaiheena suunnitteluprosessissa on seuranta (control). Tässä vaiheessa päätetään, 
millä tavoin ja millä aikataululla markkinoinnin tuloksia seurataan ja mitataan. Seurantavai-
heessa määritellään myös, miten tuloksia tullaan analysoimaan ja mahdollisesti hyödyntä-
mään markkinoinnin uudelleensuunnittelussa. (Chaffey & Smith 2013, 4.) 
3.2   Markkinoinnin lähtökohta-analyysit  
Markkinoinnin suunnitteluprosessissa pohjana on yrityksen liikeidea. Markkinoinnin lähtö-
kohta-analyysit selvittävät yrityksen nykytilaa ja tekijöitä, jotka vaikuttavat yrityksen toimin-
toihin tulevaisuudessa. Markkinointisuunnitelman laatimiseksi on tarpeen tehdä erilaisia tutki-
muksia ja analyysejä toimintaympäristöstä, kilpailijoista, yrityksen nykytilasta ja markki-
noista. (Raatikainen 2010, 61-62.) 
Markkinointitutkimuksilla pyritään kartoittamaan uusia markkinointimahdollisuuksia sekä saa-
maan tietoa yrityksen tekemien markkinointitoimenpiteiden vaikutuksista. Markkinointitutki-
muksien tavoitteena on kerätä järjestelmällisesti tietoa, joiden pohjalta pyritään löytämään 
uusia markkinointitapoja sekä paikantamaan markkinoinnin vahvuuksia ja kehityskohtia. Mark-
kinointitutkimukset luovat perustan päätöksenteolle yrityksessä, koska sillä pyritään kohden-
tamaan resursseja liiketoiminnan kehittämisen kannalta olennaisiin asioihin. Tyypillisiä mark-
kinointitutkimuksen kohteita ovat esimerkiksi markkinat, kysyntä ja kilpailutilanne sekä asia-
kastyytyväisyys. (Bergström & Leppänen 2009, 36.) 
Lähtökohta-analyysejä voidaan tehdä niin ulkoisista kuin sisäisistäkin tekijöistä, jotka vaikut-
tavat osaltaan yrityksen toimintaan. Ulkoisia tekijöitä ovat sellaiset asiat, joihin yritys ei itse 
pysty vaikuttamaan, kuten esimerkiksi lainsäädännössä tai väestössä tapahtuviin muutoksiin. 
Sisäiset analyysit kuvaavat puolestaan yrityksen nykytilaa ja selvittävät esimerkiksi millaisia 
valmiuksia yrityksellä on toteuttaa markkinointiviestintää tai miten liiketoiminnan kannatta-
vuutta voitaisiin parantaa. (Raatikainen 2010, 61-62.) 
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3.2.1 SWOT-analyysi 
SWOT-analyysi on paljon käytetty, usein nelikenttänä kuvattu analyysimalli, jolla arvioidaan 
analysoitavan kohteen tai asian vahvuuksia (strengths), heikkouksia (weaknesses), mahdolli-
suuksia (opportunities) ja uhkia (threats). Vahvuudet ja heikkoudet määritellään SWOT-ana-
lyysissä sisäisiksi tekijöiksi ja mahdollisuudet sekä uhat määritellään ulkoisiksi tekijöiksi. 
(Lindroos & Lohivesi 2010, 219.)   
Yrityksen liiketoiminnan ja markkinoinnin suunnittelussa SWOT-analyysillä arvioidaan toimin-
nan vahvuuksia, heikkouksia ja mahdollisuuksia sekä uhkia. SWOT-analyysi on erittäin moni-
puolinen analyysimenetelmä liiketoiminnan ja markkinoinnin suunnittelussa, sillä sitä voidaan 
hyödyntää koko liiketoiminnan nykytilan analysoinnissa tai yksittäisen tuotteen aseman analy-
soinnissa. SWOT-analyysiä käytettäessä on tärkeää muistaa rajata arvioitava asia tuloksien 
vertailukelpoisuuden varmistamiseksi. (Lindroos & Lohivesi 2010, 219.)   
3.2.2 Markkina-analyysi 
Markkina-analyysin tavoitteena on saada päätöksenteon tueksi tietoa yrityksen markkinoista, 
toimintaympäristöstä sekä asiakkaista ja muista sidosryhmistä. Markkina-analyysillä voidaan 
selvittää yrityksen menestykseen vaikuttavia asioita lähimenneisyydestä ja nykytilanteesta 
sekä tulevaisuudesta (Raatikainen 2010, 65). Markkina-analyysiä varten tarvitaan dataa, jota 
kerätään systemaattisilla ja säännönmukaisilla mittauksilla. Tuloksia tulee arvioida luotetta-
villa mittareilla. (Lotti 2001, 26-27.) 
Markkina-analyysistä saatua tietoa voidaan yhdistellä mahdollisuuksien mukaan esimerkiksi 
yrityksen taloudellisiin tavoitteisiin. Onnistuneet päätökset toimivat edellytyksenä kannatta-
valle ja menestyvälle liiketoiminnalle. Markkina-analyysi on osa markkinatutkimusta, sillä 
siinä käytetään markkinatutkimukselle ominaisia menetelmiä ja analyysimalleja. (Lotti 2001, 
27-28.)  
Markkina-analyysillä voidaan kerätä tietoa esimerkiksi asiakasryhmistä, ostokäyttäytymisestä 
sekä yrityksen asemasta markkinoilla. Markkina-analyysissä voidaan myös analysoida yksit-
täistä tuotetta tai palvelua ja pohtia, kuinka paljon yksittäinen asiakas tuo yritykseen tuloja. 
(Raatikainen 2010, 65.) 
3.2.3 Kilpailija-analyysi 
Yrityksen tulee pystyä määrittelemään sekä tunnistamaan samalla toimialalla ja markkina-
alueella toimivat kilpailijansa. Kilpailijoiden tuntemuksen ohella yrityksen on osattava enna-
koida tulevaisuutta. Yrityksen on tärkeää pystyä arvioimaan, mihin suuntaan toimialan mark-
kinat ovat kehittymässä tulevaisuudessa ja onko yrityksen toimialalle ja markkina-alueelle tu-
lossa esimerkiksi uusi yritys ja miten se mahdollisesti vaikuttaa nykyiseen kilpailuasetelmaan. 
(Raatikainen 2010, 63.)  
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Kilpailija-analyysillä selvitetään yrityksen kilpailutilanne markkinoilla. Kilpailija-analyysillä 
voidaan selvittää esimerkiksi kilpailevien yrityksen määrää, kilpailevia tuotteita, kilpailukei-
noja, sekä markkina-asemaa ja taloudellisia resursseja. Kilpailija-analyysissä on myös osat-
tava visioida tulevaisuutta esimerkiksi arvioimalla, millaisia tulevaisuudensuunnitelmia kilpai-
levilla yrityksillä voisi olla ja mitä toimenpiteitä ne voivat aiheuttaa menestyksekkään toimin-
nan takaamiseksi. (Raatikainen 2012, 91.) 
3.2.4 Ympäristöanalyysi 
Ympäristöanalyysin tavoitteena on antaa yritykselle valmiuksia kohdata muutoksia toimin-
taympäristössä, ennen kuin ne alkavat vaikuttamaan yrityksen liiketoimintaan. Tällaisia toi-
mintaympäristön muutoksia voivat olla esimerkiksi taloudelliset tai poliittiset tekijät sekä so-
siaaliset ja kulttuurilliset tekijät. (Viitala & Jylhä 2013, 44-45.) Tavallisesti muutokset vaikut-
tavat useampaan eri asiaan samanaikaisesti, joten yrityksen tulee kyetä hahmottamaan mihin 
muutokset tulevat vaikuttamaan ja miten merkittävästi ne tulevat vaikuttamaan toimintaan. 
(Lindroos & Lohivesi 2010, 215.) 
Toimintaympäristöä voidaan analysoida monenlaisilla muutosanalyyseillä. Muutosanalyysejä 
tulee tehdä niin strategisessa suunnitteluvaiheessa kuin myös toiminnan muissa vaiheissa, 
jotta muutokset rekisteröitäisiin jatkuvasti. Muutosanalyysien tulokset kootaan tämän jälkeen 
yhteen ja jokaisen havaitun muutostekijän merkitys ja vaikutus huomioidaan yrityksen liike-
toiminnan kannalta. Toimintaympäristöä analysoidessa erityisen tärkeää on tunnistaa, miten 
ja millaisiin muutoksiin on tarpeen osata varautua. (Lindroos & Lohivesi 2010, 215.)   
3.3 Segmentointi 
Segmentoinnilla tarkoitetaan sopivien asiakaskohderyhmien etsimistä, joille markkinointia 
kohdennetaan. Yrityksen tulee löytää ja tunnistaa liiketoiminnalleen oleelliset asiakasryhmät 
ja rajata ne selkeästi. Selkeällä rajauksella asiakaskohderyhmälle saadaan toteutettua puhut-
televaa ja asiakaskeskeistä markkinointia. (Bergström & Leppänen 2007, 74-75.) Segmentoin-
nilla tarkoitetaan asiakaskohderyhmän jaottelua erilaisiin luokkiin siten, että jokaiseen kate-
goriaan kuuluvat henkilöt ovat keskenään mahdollisimman samankaltaisia. Eri kategorioiden 
tulee puolestaan olla keskenään mahdollisimman erilaisia. (Tolvanen 2012, 121.)  
Segmentointi aloitetaan tutkimalla ja analysoimalla mahdollisten kuluttajien sekä potentiaa-
listen asiakkaiden ostokäyttäytymistä eli kysyntää. Tämän jälkeen tulee pohtia, mitä eroja tai 
yhtäläisyyksiä näistä on havaittavissa, jonka jälkeen voidaan havaita eri asiakaskohderyhmille 
ominaisia yhteisiä käyttäytymismalleja ja piirteitä. Asiakaskohderyhmien käyttäytymismallien 
havainnoinnin jälkeen päätetään segmentointikriteerit, joiden perusteella asiakaskohderyh-
miä arvioidaan. Näiden tietojen pohjalta muotoutuu erilaisia asiakaskohderyhmiä eli segment-
tejä. (Raatikainen 2008, 23.) 
 14 
 
 
Yrityksen on syytä varata asiakkaiden segmentointiin riittävästi resursseja, sillä asiakasryh-
män tuntemus auttaa tekemään kohderyhmän toimintatapoja ja tarpeita vastaavia markki-
nointitoimenpiteitä. (Raatikainen 2008, 23). Hyvä segmentointi luo parhaimmillaan vankan 
pohjan yrityksen palvelu- ja tuotekehitykselle sekä markkinointiviestinnän suunnittelulle (Tol-
vanen 2012, 121). Asiakassegmenttien muodostamisen jälkeen on tarpeen pohtia, mitkä koh-
deryhmät ovat yrityksen liiketoiminnan kannalta merkittävässä roolissa ja joihin kannattaa tu-
levaisuudessakin panostaa (Raatikainen 2008, 23). Kunkin segmentin tulee koostua asiak-
kaista, jotka ovat merkityksellisiä ostotilanteessa ja jokaisella segmentillä tulisi olla riittä-
västi liiketoiminnallista potentiaalia (McDonald & Dunbar 2012, 11). Yrityksessä on myös tar-
peen huomioida, ettei tuotteista tai palveluista tule vain keskinkertaista ja kaikille suunnat-
tuja, sillä pyrkimys kaikkia kohderyhmiä miellyttävään tuotteeseen tai palveluun ei johda mi-
hinkään (Tolvanen 2012, 121). 
Segmentointistrategia voi olla keskitetty strategia, jolloin valitaan yksi tietty asiakaskohde-
ryhmä markkinointikohteeksi. Tämä tapa sopii hyvin esimerkiksi vientimarkkinointiin tai pit-
källe erikoistuneisiin pienyrityksiin. Selektiivinen strategia tarkoittaa totaalista segmentoin-
tia, eli toimenpiteet kohdistetaan useille erilaisille kohderyhmille. Selektiivistä strategiaa 
käytetään asiakassuhdemarkkinoinnissa, jonka avulla kohderyhmiä voi lähestyä huomioiden 
heidän ominaisuutensa. Segmentoimattomassa strategiassa eli massamarkkinoinnissa yritys 
tarjoaa tuotteitaan kaikille mahdollisille kohderyhmille samoilla markkinoinnillisilla menetel-
millä. Tämä edellyttää, että kaikilla asiakkailla on oltava samanlaiset tarpeet. (Raatikainen 
2008, 23.)  
Käyttäytymisen mukaiset eli psykograafiset tekijät ovat uusi sekä vielä melko vähän käytetty 
ja tunnettu segmentointimenetelmä. Tätä menetelmää voidaan käyttää markkinoitaessa yri-
tyksille ja kuluttajille. Yksilötasolla psykograafisia tekijöitä ovat esimerkiksi käyttäytyminen, 
asenteet, kiinnostuksenkohteet, arvot, olettamukset ja mielipiteet. (Leppänen 2009, 101-
102.) Merkittävimmät psykograafiset tekijät yritysten osalta ovat ne asenteet ja arvot, joita 
yritykset ja niiden johto edustavat. Yritykset ovat sosiaalisia organisaatioita ja niiden psyko-
graafiset arvot kantautuvat johdosta muuhun henkilökuntaan. Yrityksen psykograafisia teki-
jöitä ovat esimerkiksi hyvän maineen merkitys markkinoilla, avoimuus innovaatioihin ja eetti-
set standardit sekä periaatteet. Nämä tekijät yhdessä muodostavat yrityskulttuurin. (Leppä-
nen 2009, 103.) 
Väestötilastollisilla eli demografisilla tekijöillä on paljon merkitystä ja vaikutusta kuluttajan 
maailmankuvaan. Ne mittaavat kuluttajan elämäntyyliä ja vaikuttavat sitä kautta kuluttajan 
maailmankuvaan. Näitä tekijöitä voivat olla esimerkiksi ikä, sukupuoli, kansalaisuus, tulot, 
koulutustaso, perheen koko, siviilisääty, elämänvaihe ja asuinolosuhteet. Esimerkiksi kulutta-
jan ikä voi vaikuttaa siihen, millaisia tiedotusvälineitä kuluttaja seuraa tai mitä hän harrastaa 
vapaa-ajallaan. Ikä vaikuttaa myös suhtautumiseen yritysten markkinointitoimenpiteisiin ja 
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ostopaikkavalintoihin sekä siihen, mitä palveluja kuluttaja haluaa käyttää. (Leppänen 2009, 
102.)  
Demografisilla tekijöillä on kaksiselitteinen vaikutus maailmankuvaan ja käyttäytymiseen. 
Kaksiselitteiset vaikutukset näkyvät päätöksentekotavoissa ja informaation hankinnassa, jotka 
vaikuttavat suuresti tuotteiden valintaan. Perheen elämäntilanne vaikuttaa kuluttajan ostoha-
luihin ja ne muuttuvat elämäntilanteen vaihtuessa. (Leppänen 2009, 102.) Maantieteellisiä eli 
geografisilla tekijöillä on merkitystä kansainvälisessä kaupassa, joten tekijät tulee selvittää 
ennen tuonti- tai vientikaupan aloittamista. Geografisia tekijöitä ovat esimerkiksi postinume-
roalueet, eri alueiden rajat sekä kaupunki- ja maaseutuasuminen. Geografisia tekijöiden ha-
vainnointi on selkeää ja helppoa verrattuna muihin jaottelutapoihin. (Raatikainen 2008, 21.) 
Tilannetekijöitä havainnoidessa keskitytään siihen, kulutetaanko tuotetta tai palvelua työ- vai 
vapaa-aikana tai mihin kellonaikaan ja missä paikassa kulutus tapahtuu. Tilannetekijöiden sel-
vittäminen on huomattavasti vaikeampaa ja sitä selvitetään useimmiten markkinointitutki-
muksella. (Raatikainen 2008, 21.) Segmentointi on samalla myös strateginen tutkimus, joten 
se kannattaa suunnitella sellaiseksi, että segmenttien seuranta on helppoa. Käytännössä 
helppo seurattavuus tarkoittaa, että yksittäinen ihminen on helposti tunnistettavissa tiettyyn 
segmenttiin kuuluvaksi. (Tolvanen 2012, 122-123.) 
Yrityksen kasvamiseen mikromarkkinoilla vaikuttavat eniten kuluttajan uskomukset ja maail-
mankuva. Yritysasiakkaan kohdalla merkittävintä on, että yrityskulttuuri on samanlainen kuin 
myyjäyrityksen yrityskulttuuri. (Leppänen 2009, 102.) Yritykset pyrkivät ymmärtämään ja se-
littämään yksilöiden ja ryhmien kuluttajakäyttäytymistä. Kuluttajatutkimuksissa usein selvite-
tään esimerkiksi kuka ostaa tai kuluttaa, miten ostetaan tai kulutetaan, mitä ostetaan tai ku-
lutetaan, mitkä tekijät vaikuttavat ostamiseen tai kuluttamiseen ja miten edellä mainitut te-
kijät vaikuttavat käyttäytymiseen ostoprosessissa. Tutkimustulokset helpottavat yrityksen 
johtoa segmenttien tunnistamisessa. Kuluttajat ovat hyvin erilaisia ja heidät voidaan luoki-
tella ryhmiin, joiden kuluttajakäyttäytymisessä on selviä samankaltaisuuksia. Näitä voivat olla 
esimerkiksi samojen markkinointiviestien vastaanottaminen, yhdenmukaiset tarpeet tai samo-
jen medioiden seuraaminen. (Raatikainen 2008, 20-21.) Kuviossa 3 esitetään segmentoinnin 
eri osa-alueet. 
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Kuvio 3: Segmentoinnin osa-alueet (Leppänen 2009, 102). 
 
3.4 Markkinoinnin kilpailukeinot 
Asiakasmarkkinoinnin päätehtävänä on selvittää, luoda, tyydyttää ja säädellä kysyntää. Näitä 
tehtäviä varten yrityksen tulee suunnitella markkinoinnin kilpailukeinot. Markkinoinnin kilpai-
lukeinoilla yritys lähestyy asiakkaitaan ja muita sidosryhmiään. Näistä kilpailukeinoista yritys 
muodostaa suunnitelmallisen yhdistelmän eli niin kutsutun markkinointimixin. (Viitala & Jylhä 
2013, 110.) 
Markkinointimix rakentuu markkinoinnin peruskilpailukeinoista, joita ovat tuote, hinta, saata-
vuus ja markkinointiviestintä. Tätä kilpailukeinojen yhdistelmää kutsutaan 4P-malliksi. Mark-
kinointimixissä tuote on keskeisin kilpailukeino, sillä muut kilpailukeinot rakentuvat tuotteen 
ympärille. Tuote on markkinoinnin avulla luotu kokonaisuus, joka tuo asiakkaalle arvoa, hyö-
tyjä ja mielihyvää. Tuote on käsitteenä laaja ja sillä voidaankin tarkoittaa esimerkiksi yksit-
täistä tavaraa tai palvelua sekä myös ihmistä tai ideaa. Tuotteen muodostaminen kilpailukei-
noksi lähtee liikeidean määrittelystä eli ajatuksesta, mitä eri kohderyhmille tarjotaan. Lii-
keidean määrittelyn pohjalta suunnitellaan muun muassa tuotteen tarjooma, tuotteistaminen 
ja elinkaari. (Bergström & Leppänen 2009, 194-195.) 
Tuotteen ja tarjooman ohella hinta on yksi merkittävä kilpailukeino. Hinnan avulla varmiste-
taan yrityksen kannattavuus sekä taloudellinen menestys. Tavallisesti hinnoittelun perustana 
pidetään kustannuksia, mutta tuotteen hinnoittelussa tulee huomioida myös esimerkiksi liike-
toiminnallisia tavoitteita, kilpailutilannetta, asiakkaan kokemaa arvoa ja hintaherkkyyttä. 
Kaupalliseen menestykseen hinta vaikuttaa usealla eri tavalla, sillä hinta on tuotteen arvon 
mittari, kilpailuun ja kannattavuuteen vaikuttava tekijä sekä tuotteen asemointiin vaikuttava 
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tekijä. Tuotteiden hinnoittelun tulee perustua yrityksen ansaintamalliin, joka määritellään 
liikeideassa. Ennen hinnoittelua on myös arvioitava hinnoitteluun vaikuttavia tekijöitä sekä 
päätettävä yrityksen yhteisestä hintapolitiikasta. (Bergström & Leppänen 2009, 257.) 
Saatavuuden perusedellytyksenä on asiakkaiden tarpeiden tyydyttäminen. Tuotteen tulee vas-
tata markkinoiden vaatimuksia sekä se tulee hinnoitella oikein ja sen on oltava saatavilla 
siellä, missä asiakas on. Saatavuudella varmistetaan, että tuote on asiakkaan ulottuvilla oi-
kea-aikaisesti ja helposti sekä sen ostaminen tuottaa asiakkaalle lisäarvoa. Saatavuuden var-
mistamiseksi asiakkaille on myös informoitava, mistä ja milloin tuotetta saa hankittua. (Berg-
ström & Leppänen 2009, 287-288.) 
Saatavuuteen liittyy olennaisena osana kolme eri näkökulmaa, jotka ovat markkinointikanava, 
fyysinen jakelu sekä ulkoinen ja sisäinen saatavuus. Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityk-
sen valitsemaa jakelutietä, jolla välitetään tietoa tuotteen saatavuudesta asiakkaalle. Markki-
nointikanava ei välttämättä sisällä fyysistä tuotteen siirtämistä. Fyysinen jakelu puolestaan 
sisältää tuotteen kuljetuksen ja varastoinnin sekä tilaamisen. Fyysistä jakelusta puhuttaessa 
tarkoitetaan usein yrityksen logistisia toimintoja eli kaikkia materiaali- ja tietovirtojen hallin-
taa tuotteiden raaka-aineista valmiiden tuotteiden toimittamiseen. Markkinointikanavat ja 
logistinen järjestelmä toimivat rinnakkain ja vaikuttavat näin toisiinsa. (Bergström & Leppä-
nen 2009, 287-288.) 
Markkinointiviestinnällä varmistetaan tarjooman näkyvyys. Markkinointiviestinnällä luodaan, 
näkyvyyttä ja mielikuvia yrityksestä sekä sen tuotteista, joilla aikaansaadaan ostoja. Markki-
nointiviestinnän tavoitteena on myös vaikuttaa kysyntään ja asiakassuhteiden ylläpitoon. 
Markkinointiviestintää suunniteltaessa on tärkeää selvittää, kenelle markkinointiviestintä koh-
dennetaan sekä miten viestintä tehdään. Kun markkinointiviestinnän päälinjaukset on hahmo-
tettu kokonaisuutena yrityksen kannalta, tulee seuraavaksi pohtia esimerkiksi, miten säännöl-
lisesti toteutettavaa markkinointiviestintä tarvitaan tai millainen visuaalinen ilme laaditaan 
yrityksen internetsivuille. (Bergström & Leppänen 2009, 328.) 
Markkinointiviestinnän toteuttamiselle on useita eri tapoja. Näitä ovat esimerkiksi mainonnan 
eri muodot tai tapahtumien järjestäminen. Eri kohderyhmiä lähestyttäessä markkinoijan on 
löydettävä oikea viestintätapa monien keinojen joukosta. Erityisesti erilaisten viestintätapo-
jen- ja kanavien yhteensovittaminen on merkittävässä asemassa, jotta markkinointiviestin-
nästä saataisiin samansuuntaista ja yhdenmukaista. (Bergström & Leppänen 2009, 328-329.) 
3.5 Markkinoinnin budjetointi 
Markkinoinnin budjetointi on merkittävä osa yrityksen budjetointijärjestelmää. Markkinoinnin 
budjetointi perustuu myyntibudjettiin. Myyntibudjetti kertoo tuotteiden menekkitavoitteet 
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euro- tai kappalemääräisinä. Ostobudjetin laadinta on myös tärkeä osa markkinoinnin suunnit-
telua, sillä suunnitelmallisesti toteutetut ostot edesauttavat kaupankäynnin onnistumista. 
(Raatikainen 2010, 112-113.) 
Kaikki yrityksen osabudjetit laaditaan myyntibudjetin pohjalta. Myyntibudjettiin vaikuttavat 
kysynnän ja kilpailutekijöiden muutokset, alan oletettu kasvuvauhti sekä yrityksen tekemät 
markkinointitoimenpiteet. Ostobudjetti määräytyy myyntibudjetin mukaan. Ostobudjettiin 
vaikuttavat alkuvaraston suuruus sekä loppuvaraston tavoiteltu koko. (Raatikainen 2010, 113.) 
Myös markkinaolosuhteet ja käytettävät markkinointitavat vaikuttavat ostobudjetin laadin-
taan (Karjaluoto 2010, 32). Tavallisesti varastot pyritään pitämään melko pieninä, jotta ne 
eivät sitoisi rahaa turhaan. Huolellinen ostobudjetointi takaa, että yrityksen kassassa on ra-
haa ja hankinnat kohdistetaan oikeiden tuottojen hankintaan. (Raatikainen 2010, 112-114.) 
Markkinointitoimenpiteistä aiheutuu yritykselle useita erilaisia kustannuksia. Markkinoinnista 
aiheutuvia kustannuksia ovat esimerkiksi ilmoituskulut, markkinointimateriaalista aiheutuvat 
kulut, henkilöstökulut sekä edustuskulut. Markkinoinnin kustannusbudjetteja ovat myyntikus-
tannusbudjetti, mainosbudjetti, myynninedistämisbudjetti, tiedotus- ja suhdetoimintabud-
jetti sekä tuotekehitys- ja markkinointitutkimusbudjetti. (Raatikainen 2010, 112-114.) 
3.6 Markkinoinnin seuranta  
Jotta markkinoinnille asetettujen tavoitteiden toteutumista voidaan arvioida, tulee markki-
nointia seurata sekä lyhyellä että pitkällä aikavälillä. Markkinoinnin seurannasta saadaan pa-
lautetta, jota voidaan hyödyntää seuraavan markkinointijakson tai -kauden suunnittelussa. 
Markkinoinnin seurannan tavoitteena on parantaa markkinointitoimenpiteiden käytänteitä, 
löytää menestystekijöitä sekä havaita virheitä ja oppia niistä. (Raatikainen 2010, 118.) Mark-
kinoinnin seuranta lyhyellä aikavälillä tarkoittaa esimerkiksi vuosittaisen markkinointisuunni-
telman toteutumisen seurantaa. Pitkällä aikavälillä markkinoinnin seuranta tarkoittaa esimer-
kiksi markkinointitoimenpiteiden suunnittelua. (Bergström & Leppänen 2009, 41.) 
Markkinointia suunnitellessa tulee asettaa markkinoinnin tavoitteiden ohella niiden seurannan 
mittarit sekä seurannan aikaväli, joilla varmistetaan seurannan säännönmukaisuus. Markki-
nointitoimenpiteiden toteutumista tulee seurata markkinoinnissa säännönmukaisesti, esimer-
kiksi viikoittain tai kuukausittain. Markkinoinnin säännöllinen seuranta mahdollistaa nopean 
reagoinnin ja tarjoaa näin mahdollisuuden vastata vaikkapa kilpailijan mainoskampanjaan. 
(Bergström & Leppänen 2009, 41-42.) 
Markkinoinnin tavoitteiden onnistumista on mahdollista tarkastella hyödyntämällä markkinoin-
nin auditointia, joka on yksi mahdollinen menetelmä seurannalle. Markkinoinnin auditointi on 
markkinointiympäristön, markkinoinnin tavoitteiden sekä strategian ja markkinointitoimenpi-
 19 
 
 
teiden säännönmukaista tarkastelua. Markkinoinnin auditoinnilla tutkitaan esimerkiksi markki-
nointitoimenpiteiden mahdollisia muutostarpeita sekä markkinoinnin tehokkuutta ja kannatta-
vuutta. (Bergström & Leppänen 2009, 41-42.) 
4 Markkinointi sosiaalisessa mediassa  
Markkinointi sosiaalisessa mediassa on nykyaikainen markkinoinnin tapa, jossa yritys hyödyn-
tää eri sosiaalisen median alustoja välittääkseen kaupallisia viestejä potentiaalisille asiakkail-
leen. Esimerkiksi Facebook, Instagram, Twitter ja YouTube ovat suosittuja sosiaalisen median 
alustoja, joiden avulla voidaan toteuttaa markkinointia. Näiden alustojen avulla yritykset to-
teuttavat markkinointiviestintäänsä ja asiakaspalveluaan perinteisten markkinointikeinojen 
ohella. Nykypäivänä ihmiset viettävät paljon aikaa eri sosiaalisen median palveluissa, joten 
mainostajien on oltava siellä myös. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin tavoit-
teena on luoda yritykselle kaupallista julkisuutta eri sivustojen ja palvelujen kautta. (Olin 
2011, 9-10.) 
Sosiaalisen median laaja suosio perustuu ihmisten väliseen vuorovaikutukseen (Pönkä 2014, 
12, 39). Voimakkaasti kasvaneet käyttäjämäärät eri yhteisöpalveluissa sekä niiden tuoma ylei-
nen huomio houkuttelevat yrityksiä hyödyntämään eri sosiaalisen median kanavia markkinoin-
nissaan sekä liiketoiminnassaan (Juslén 2016, 37). Myös asiakassuhteiden merkitys on noussut 
sosiaalisen median yleistymisen myötä uuteen rooliin. Aikaisemmin asiakaskokemuksen kehit-
tämiseen ei ole kiinnitetty niin paljoa huomioita, vaan asiakas on saatu aina ostamaan tuot-
teet tehokkaalla mainoskampanjalla tai hintojen laskemisella, eikä huono asiakaskokemus ole 
aiheuttanut yritykselle isoa vahinkoa. (Kankkunen & Österlund 2012, 48-49.) 
Sosiaalisen median myötä tilanne on muuttunut. Internet on tarjonnut jokaiselle asiakkaalle 
mahdollisuuden vaikuttaa muihin asiakkaisiin sellaisessa mittakaavassa, joka näkyy jo yrityk-
sen tuloksessa. Nykypäivänä hinnalla ja laadulla kilpaileminen on käynyt yhä vaikeammaksi. 
Myös massamarkkinoinnin idea on muuttunut enemmän asiakaskokemusta kehittävämpään 
suuntaan, sillä asiakaskokemus on 2010-luvun massamarkkinointia. Asiakaskokemusta kehittä-
mällä yritys voi rakentaa itselleen merkittävän kilpailuedun. Asiakaskokemusta kehittääkseen 
yrityksen on tärkeää etsiä vastaus mielenkiintoiseen kysymykseen; Kuinka asiakas saadaan 
huomaamatta hoitamaan tuotekehitys, markkinointi ja myynti sekä asiakaspalvelu yrityksen 
puolesta siten, että asiakas innostuu samalla yrityksestä? (Kankkunen & Österlund 2012, 49-
52.) 
4.1 Sisältömarkkinointi sosiaalisessa mediassa 
Sosiaalisen median luonteen ja lainalaisuuksien ymmärtäminen toimii lähtökohtana markki-
noinnille sosiaalisessa mediassa. Markkinoinnillinen sisältö poikkeaa huomattavasti perintei-
sestä massamarkkinoinnista. Sosiaalisessa mediassa markkinointi perustuu suhteiden luomi-
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seen, yrityksen mielenkiintoisuuteen ja merkityksellisyyteen sekä avoimuuteen ja luottamuk-
sellisuuteen. Markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa yrityksen tulee kohdentaa huomio sen 
omista tuotteista asiakkaan tarpeisiin. Tällä tavalla markkinoinnista saadaan kaksisuuntaista 
vuoropuhelua asiakkaan ja yrityksen välillä. Kaksisuuntaisen vuoropuhelun tavoitteena on 
muodostaa yhteisymmärrys niistä tekijöistä, joiden avulla kummatkin osapuolet voivat kokea 
hyötyvänsä toisistaan. (Juslén 2009, 71-72.)  
Sisältömarkkinoinnista puhuttaessa tarkoitetaan tapaa tuottaa tarkasti määritetyille kohde-
ryhmille ajankohtaista ja sitouttavaa sisältöä. Sisältömarkkinoinnin tavoitteena on houkutella 
ja sitouttaa asiakas yritykseen mielenkiintoisella sisällöllä sekä saada tämä muuttamaan tai 
tehostamaan ostopäätöstään. Sisältömarkkinointi perustuu asiakkaan kanssa kommunikointiin 
ilman tuotteiden tyrkytystä ja myyntiä. Yritys voi tuotetyrkytyksen sijaan esimerkiksi opettaa 
ja jakaa tuotteestaan tai palvelustaan uutta tietoa. Sisältömarkkinoinnin ydinajatuksena on 
se, että asiakas tulee palkitsemaan ostopäätöksellään yrityksen, joka on tuottanut hänelle li-
säarvoa tuovaa sisältöä. (Hakola & Hiila 2012, 66-69.)  
Kankkusen ja Österlundin (2012, 39) mukaan yksisuuntainen outbound-markkinointimalli ei 
toimi enää nykyaikaisessa sisältömarkkinoinnissa, koska yritysten kyky kontrolloida liiketoi-
mintaprosesseja ei enää toimi niiden menestystä kannattelevana tekijänä. Markkinoinnin pai-
nopiste on siirtynyt pelkästä tuotemyynnistä enemmän asiakaskokemusten tuottamiseen. Ha-
kolan ja Hiilan (2012, 27) mukaan yritysten ongelmaksi sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa 
markkinoinnissa on muodostunut lisäarvon puute palvelusisällössä. Tällöin yrityksellä on käy-
tössään niin sanottu monologimalli, jossa yritys pyrkii tavoittamaan kohderyhmänsä omilla eh-
doillaan sekä asiakkaalle lisäarvoa tuottamattomalla sisällöllään.   
Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin haaste yrityksillä onkin ollut 2010-luvulla loppuun kulu-
tettu, tasapaksu ja ennalta arvattava sisältö, joka ei kiinnosta tai sitouta kohderyhmiä alus-
toilla, joiden perusajatus rakentuu vastavuoroisuuteen sekä vuoropuheluun. Kiinnostavien ja 
sitouttavien julkaisujen suunnittelu ja tuottaminen sekä verkossa tapahtuvan markkinoinnin 
ohjaaminen enemmän asiakkaille lisäarvoa tuottavaksi palveluksi vaatii yrityksiltä uudenlaista 
strategista ajattelutapaa. Yritysten tulisi vähentää suoraviivaista markkinointiajattelutapaa ja 
lisätä sisältöjen avulla enemmän asiakaspalveluun suuntautunutta ja kommunikoivaa ajattelu-
tapaa. Tavoitteena onkin siis muuttaa ajattelumallia sisällöllisesti enemmän markkinoijasta 
palvelijaksi. (Hakola & Hiila 2012, 27-29.)  
Sisältömarkkinoinnissa pyritäänkin tuottamaan asiakkaalle kiinnostavaa lisätietoa yrityksen 
tuotteista tai palveluista, jota ei kyetä tuottamaan perinteisellä markkinointimallilla. Perin-
teisellä markkinointimallilla voidaankin vaikuttaa asiakkaan harkintaan ja ostopäätökseen, 
mutta sillä ei kyetä vahvistamaan ostopäätöstä samalla tavalla kuin lisäarvoa tuottavalla sisäl-
tömarkkinoinnilla. (Hakola & Hiila 2012, 66-69.) 
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Tannin & Kerosen (2013, 94-95) mukaan hyvän sisällön tulisi olla vaikuttavaa, vakuuttavaa ja 
ajatuksia herättävää, joka on muokattu kohderyhmää kiinnostavaksi. Vaikuttava ja vakuut-
tava sisältö herättää vastaanottajan mielenkiinnon tutustua aiheeseen tarkemmin. Vaikutta-
van sisällön tehtävänä on tavoittaa haluttu kohderyhmä, kun taas vakuuttavan sisällön tavoit-
teena on puolestaan sitouttaa ja saada asiakas tulemaan sisällön pariin uudelleen. Jotta verk-
kosisältö olisi vakuuttavaa, tulee sitä tuottaa säännöllisesti ja sisällön aihe on rajattava tar-
kasti tiettyyn osaamisalueeseen. Näitä periaatteita noudattamalla ajan myötä sisällöistä ra-
kentuu kokonaisuus, jota tiedonhakijat palaavat aina uudelleen tutkimaan ilman erillisiä akti-
vointitoimenpiteitä. Asiakkaat ovat tällöin sitoutuneita sisältöön, jota voidaan hyödyntää 
myös esimerkiksi hakukoneoptimoinnissa. Sisältö, johon on sitouduttu, nousee hyvin esille eri 
hakukoneissa. Kuviossa 4 havainnollistetaan, miten vaikuttavan ja vakuuttavan sisällön yhdis-
telmällä saavutetaan sitoutuminen sisältöön.  
 
Kuvio 4: Sitoutuminen syntyy vaikuttavan ja vakuuttavan sisällön yhdistelmästä (Tanni & Kero-
nen 2013, 95).  
4.2 Sisältöstrategia  
Sisältöstrategia on Yhdysvalloissa 2000-luvun lopun ja 2010-luvun alussa yleistynyt lähestymis-
tapa, joka vie yrityksen verkkotoiminnan strategisemmalle tasolla antaen yritykselle näke-
myksen ja käytännön toimintasuunnitelman verkossa tapahtuvaan kommunikointiin. Tarve si-
sältöstrategialle on syntynyt suurorganisaatioiden tarpeesta hallita ja kehittää viestintäänsä 
sekä sisällöntuottoaan verkkoympäristöissä aikaa viettävien asiakkaiden tavoittamiseksi. Sisäl-
töstrategia määrittelee, millaista sisältöä ja viestintää yrityksen on tuotettava verkkoympäris-
Vaikutus
Kiinnostava yksityiskohta saa 
tutustumaan tarkemmin.
Vakuutus
Perusteltu ja tulkintaa sisältävä, 
säännöllinen asiantuntijasisältö 
vakuuttaa osaamisesta.
+ = Sitoutuminen
Säännöllinen laadukas sisältö 
saa asiakkaan tilaamaan hälyn 
uusista sisällöistä / vierailemaan 
uudelleen ottamaan yhteyttä 
kun tarve tulee.
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tössä tukeakseen liiketoimintaa. Sisältöstrategia toimii myös työkaluna yrityksen kommuni-
koinnin kehittämiseen sekä yrityksen ja yleisön sisältöjen seurantaan. (Hakola & Hiila 2012, 
66.) 
Sisältöstrategia tarjoaa yritykselle kokonaisvaltaisen näkemyksen esimerkiksi verkkokommuni-
koinnin tavoitteista ja toteutustavasta sekä näkemyksen siitä, miten kohderyhmää puhutel-
laan kiinnostavasti. Sisältöstrategia eroaa sekä perinteisistä viestintätavoista että perintei-
sestä brändin rakentamisesta kahdella keskeisellä tavalla. Sisältöstrategian keskeisinä tavoit-
teina on löydettävyys ja sitouttaminen sekä laajempiin ilmiöihin linkittyminen. Sosiaalisen 
median käytön yleistymisen myötä yritykset pystyvät liittämään yhteen samankaltaiset ihmi-
set yhteen helpommin kuin koskaan. Tämä on kuitenkin aiheuttanut haasteita yritykselle mer-
kityksellisien suhteiden luomiseen. Merkitykselliset suhteet vaativat kaksi osapuolta. Merki-
tyksellinen kommunikointi ei voi olla vain yksipuolista, sillä kokemukset syntyvät yhdessä. 
(Hakola & Hiila 2012, 66-67.)   
Tehokkaasti verkkosisältöjään rakentava yritys tavoittelee asiakkaan elämään liittyviä brändi-
kokemuksia. Yritys siis pyrkii tuottamaan brändikokemuksia, toisin kuin perinteisessä brändin 
hallinnassa, jossa tavoitteena on hallita brändiä. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa yrityksen 
rooli ei ole johtaa keskustelua vaan sen sijaan ideoida ja luoda keskustelua sekä varmistaa, 
että keskustelua syntyy yrityksen liiketoiminnalle tärkeistä asioista. (Hakola & Hiila 2012, 66-
67.)   
Sisältöstrategiassa brändin rakentaminen on yrityksen ja sen asiakkaiden luoma yhteinen pro-
sessi, toisin kuin perinteisessä brändikokemuksen suunnittelussa. Yrityksen tulee siis olla sosi-
aalisessa mediassa aidosti sosiaalinen. Sisältöstrategiassa määritellään, millä keinoin yritys 
pystyy ylläpitämään ja synnyttämään keskustelua sosiaalisen median kanavissa ja muissa verk-
kotoiminnoissaan. (Hakola & Hiila 2012, 67-68.) Hakolan ja Hiilan (2012, 67-68) mukaan sisäl-
töstrategisesti näkyvyyttä tavoittelevan yrityksen tulee pyrkiä tuottamaan sellaisia sisältöjä 
ja tarinoita, jotka lähtevät leviämään itsestään esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa. Ta-
vallisesti tällaisten sisältöjen ja tarinoiden tavoitteena on linkittää yritys pelkkää tuotetta tai 
palvelua suurempaan ilmiöön, kuten esimerkiksi kulttuurilliseen ilmiöön. Tällaisia sisältöjä ja 
tarinoita suunnittelevan yrityksen tuleekin pohtia sitä, mikä yleisöä kiinnostaa ja miten yritys 
voisi linkittyä näihin asioihin. (Hakola & Hiila 2012, 68.) 
4.3 Tarvehierarkiamalli 
Sisältöjen aikakausi korostuu asiakkaan näkökulmasta erityisesti tiedon jakamisessa ja leviä-
misessä. Ennen sosiaalisen median verkostoja asiakas löysi mielenkiintoisen tuotteen hake-
malla tai vaihtoehtoisesti asiakas sai tiedon tuotteesta kohtaamalla mainoksen. Yhteisöpalve-
luissa tieto liikkuu nopeasti ja yhä enemmän suljetuissa ryhmissä sekä piireissä. Sosiaalisen 
median verkostoissa uusimmat ilmiöt leviävät esimerkiksi Facebookissa ystävältä ystävälle 
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tykkäyksien ja jakojen kautta. Ihmiset verkostoituvat usein samankaltaisten ihmisten kanssa, 
jotka esimerkiksi harrastavat tai ovat kiinnostuneita samankaltaisista asioista keskenään. 
Näissä omissa kontaktiverkostoissa jaetut sisällöt ovat mielenkiintoisempia ja houkuttelevam-
pia kuin sattumanvaraisesti esille tulevat mainokset. (Hakola & Hiila 2012, 34-35.) 
Tiedon leviäminen suljetuissa ja samankaltaisten ihmisten verkostoissa tarkoittaa yrityksille 
sisällön ja kohderyhmäajattelun merkityksen kasvua. Yritys joka kykenee tuottamaan tietylle 
kohderyhmälle sisältöjä, joita nämä taas ovat valmiita jakamaan omissa verkostoissaan pystyy 
saavuttamaan kilpailijoitaan enemmän verkkotoiminnoissaan. Tällainen sisältö on asiakkaalle 
lisäarvoa tuottavaa sekä massasta erottuvaa mainontaa, joka on myös sitouttavampaa kuin 
perinteinen massamainonta. (Hakola & Hiila 2012, 34-35.) 
Sitouttavaa ja kohdennettua verkkotoimintoja sekä sisältöjä onnistutaan luomaan, kun kohde-
ryhmä ja verkkokuluttajan tarpeet tunnetaan yksityiskohtaisesti. Kuluttajalla ja asiakkaalla 
on erilaisia tarpeita, jotka ilmenevät hierarkkisessa järjestyksessä. Näihin tarpeisiin yrityksillä 
on mahdollisuus vastata erityisesti verkossa. (Hakola & Hiila 2012, 35.) 
Kuviossa 5 esitetään verkkoa ja verkkosisältöjä aktiivisesti kuluttavan ihmisen tarvehierar-
kiamalli, joka pohjautuu psykologi Abraham Maslow’n luomaan ihmisen tarvehierarkian mal-
liin. Maslow’n tarvehierarkiamalli kuvaa ihmisen tarpeita, jotka vaikuttavat ihmisen toimin-
taan joko samanaikaisesti tai portaittain, kuten esimerkiksi ihmisen fyysiset ja sosiaaliset tar-
peet. Verkkosisältöjä aktiivisesti kuluttavan ja tuottavan ihmisen tarpeita voidaan kuvata sa-
mankaltaisella viisiportaisella hierarkiamallilla. (Hakola & Hiila 2012, 34-37.)  
 
 
Kuvio 5: Verkkoa ja verkkosisältöjä aktiivisesti kuluttavan ja tuottavan ihmisen tarvehierar-
kiamalli (Hakola & Hiila 2012, 36). 
Ajankohtaisuus
Palvelu
Mielikuvat
Perustiedot
Löydettävyys
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Hakolan ja Hiilan (2012, 36-37) mukaan verkkoa ja verkkosisältöjä aktiivisesti kuluttavan ja 
tuottavan ihmisen tarvehierarkiamalli koostuu viidestä portaasta, joita ovat löydettävyys, pe-
rustiedot, mielikuvat, palvelu ja ajankohtaisuus. Ensimmäisellä tasolla oleva löydettävyys ku-
vaa sitä, miten asiakas löytää sisältöjä verkossa. Löydettävyydellä ei tarkoiteta pelkästään 
hakukoneoptimoinnin tuottamaa näkyvyyttä vaan ensisijaisesti sitä, missä eri verkostoissa ja 
alustoissa asiakkaalla on mahdollisuus kohdata yrityksen tuottamaa sisältöä. (Hakola & Hiila 
2012, 36-37.)  
Toisella tasolla tarvehierarkiamallissa on perustiedot. Perustiedoilla tarkoitetaan yrityksen 
keskeisimpiä tietoja, jotka tulisivat löytyä eri kanavissa. Tällaisia tietoja ovat muun muassa; 
mikä yritys on, mitä yritys tekee, mitä tuotteita tai palveluita se tarjoaa sekä miten yrityk-
seen saa yhteyden. (Hakola & Hiila 2012, 38.) 
Hierarkiamallin kolmannelta tasolta löytyvät mielikuvat. Löydettävyyden ja perustietojen jäl-
keen mielikuviin liittyvillä verkkotoiminnoilla voidaan jo erottautua kilpailijoista, sillä mieli-
kuvilla tarkoitetaan juuri niitä toimintoja, joilla pyritään erottautumaan muista toimijoista. 
Mielikuvat voivat olla esimerkiksi tarinoita tai brändimielikuvaa tukevia esittelyvideoita. Mie-
likuvallisten tarpeiden tyydyttäminen herättää asiakkaassa mielenkiinnon ja samalla luo sel-
laisen brändikuvan, johon asiakas kiinnittää huomionsa. Sisältöjen aikakaudella mielikuvien 
tuottaminen on muodostunut tärkeäksi tehtäväksi, sillä vain aidosti kiinnostava ja hyödyllinen 
sekä hauska sisältö erottuu muusta sisällöstä ja luo näin pitkäikäisen mielikuvan. (Hakola & 
Hiila 2012, 38-39.) 
Hierarkiamallin neljänneltä tasolta löytyvä palvelu tarkoittaa verkkoalustalla toteutettua 
asiakaspalvelua. Tällaista asiakaspalvelua voivat olla esimerkiksi verkkokauppa, asiakaspalve-
luchat tai vaikkapa Facebookissa tapahtuva yrityksen edustajien ja asiakkaiden välinen kes-
kustelu tuotetoiveista tai tuotteiden käyttötuesta. Palvelu voi yhdistyä myös sisältöihin, jos 
ne tuottavat asiakkaalle huomattavaa lisäarvoa. Merkittävää lisäarvoa voidaan tuottaa asiak-
kaalle luomalla liiketoiminnan ympärille sisältöjä ja palveluja. Tällaisia lisäarvoja tuottavia 
palveluja voivat olla esimerkiksi jaetut tai tuotetut käyttövinkit, artikkelit ja blogit. (Hakola 
& Hiila 2012, 40-42.)  
Hierarkiamallin viidennellä ja ylimmällä tasolla on ajankohtaisuus. Ajankohtaisuudella tarkoi-
tetaan esimerkiksi reagointia toimialalla tapahtuviin muutoksiin kuin yleisön esittämiin kom-
mentteihin vastaamista, mutta myös olennaisesti liiketoimintaan liittyvän keskustelun synnyt-
tämistä. Ajankohtaisuus on tärkeää verkkoa ja verkkosisältöjä aktiivisesti kuluttavalle ja tuot-
tavalle ihmiselle, sillä ajankohtaisuus luo keskustelua yhteisössä ja edesauttaa jatkuvan tart-
tumapinnan syntymistä halutulle kohderyhmälle. Ajankohtaisuus osoittaa myös, että organi-
saatio on yhä toiminnassa. (Hakola & Hiila 2012, 42.)  
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5 Asiakastyytyväisyyskyselyn toteutus 
Ajatus asiakastyytyväisyyskyselyn toteuttamisesta heräsi opinnäytetyön suunnitteluvaiheessa. 
Toimeksiantajalla oli ollut jo pidemmän aikaa mielessä jonkinlaisen asiakaskyselyn toteutus 
asiakaspalautteen keräämiseksi, jotta palveluja ja toimintoja voitaisiin kehittää entistä asia-
kasystävällisemmiksi. Asiakastyytyväisyyskysely oli loogista toteuttaa markkinointisuunnitel-
man ohella, sillä siitä saatiin tarpeellista tietoa markkinoinnin suunnittelun tueksi.  
Tutkimuksen tavoitteena oli asiakkaiden yritysmielikuvan ja palautteen keruun ohella selvit-
tää, mistä Hesatek Oy:n yksityisasiakkaat etsivät tietoa lämpöpumppujen asennus- ja huolto-
palveluita tarjoavista yrityksistä. Tutkimuksessa selvitin myös, mitkä asiat vaikuttavat palve-
luntarjoajan valintaan. Menetelmäksi otin kvantitatiivinen kyselytutkimuksen sillä tutkimuk-
sessa halusin selvittää eri asioiden välisiä riippuvuuksia ja lukumääriä sekä prosenttiosuuksia. 
Tutkimuksen tarkoituksena oli tuottaa mahdollisimman paljon tilastollista dataa liiketoimin-
nan kehittämisen tueksi. Kuviossa 6 esitetään asiakastyytyväisyyskyselyn toteutus. 
 
Kuvio 6: Asiakastyytyväisyyskyselyn toteutus. 
Aloitin tutkimusprosessin tammikuun alussa tutkimusongelman, aihealueen ja otannan rajauk-
sella sekä käytettävän tutkimusmenetelmän valinnalla. Kyselytutkimus kohdistettiin Hesatek 
Oy:n yksityisasiakkaisiin, sillä he muodostavat yrityksen suurimman asiakasryhmän. Tutkimuk-
seen valittiin henkilöt, jotka olivat tilanneet uuden laitteen asennuksen tai vanhan laitteen 
perushuollon aikavälillä 1.6.-31.12.2017. Tähän aikarajaukseen päädyttiin, jotta suoritettu 
työ olisi vielä hyvin muistissa.   
Tutkimusprosessin aikana pidimme toimeksiantajan kanssa noin kaksi kertaa kuukaudessa pa-
laverin tutkimuksen etenemisestä. Tutkimuksen toteutuksen suunnittelu alkoi helmikuun 
alussa. Toteutuksen suunnitteluvaiheessa pohdittiin toimeksiantajan kanssa kysymyksenaset-
telua sekä työkalua, jolla kyselytutkimus toteutetaan. Toteutin tutkimuksen Survey-tutkimuk-
sena ja työkaluksi valitsin sähköpostitse jaettavan kyselylomakkeen sen helpon jaettavuuden 
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vuoksi, sillä otannan kooksi muodostui 161 asiakasta. Toteutin kyselylomakkeen Google Forms 
-kyselytyökalulla.  
Laadin kyselytutkimukseen monivalintakysymyksiä sekä muutamia avoimia puolistrukturoituja 
kysymyksiä mielikuvien kartoittamiseksi sekä sanallisesti perusteltujen vastausten saamiseksi. 
Kyselylomake (liite 1) koostui avoimista kysymyksistä sekä suljetuista kysymyspatteristoista. 
Laadin kyselylomakkeeseen saatekirjeen (liite 1), josta kävi ilmi tutkimuksen tarkoitus ja to-
teuttaja sekä tuloksien käyttötarkoitus. Tutkimuskysymykset muotoiltiin lopulliseen muo-
toonsa helmi-maaliskuun vaihteessa. Kyselylomakkeen valmistuttua vuorossa oli sähköpostiyh-
teystietojen keräys asiakkuudenhallintajärjestelmästä sekä kyselylomakkeen lähettäminen 
tutkittaville. Kyselylomake lähetettiin tutkittaville 6.3.2018 ja vastausaikaa annettiin 
18.3.2018 asti. Vastauksia kertyi 46 kappaletta ja vastausprosentiksi muodostui 29 prosenttia. 
Kyselytutkimus päättyi maaliskuun lopussa tutkimustulosten analysointiin. 
Asiakkaiden yksityisyydensuojan vuoksi kysymyksiä, joiden vastauksissa esiintyy asiakastie-
toja, ei esitetä tässä opinnäytetyössä. Kaikkiin kysymyksiin asetettiin pakolliset vastaukset lu-
kuun ottamatta kohtia, joissa kerättiin asiakkaan yhteystietoja. Pakollisilla vastauksilla var-
mistettiin, että vastauksia saadaan jokaiseen kysymykseen sama määrä. 
5.1 Tutkimustulokset  
Ensimmäisessä kysymyksessä selvitettiin vastaajien ikäjakauma. Vastausvaihtoehdot jaettiin 
seuraavasti: alle 40-vuotias, 41–50-vuotias, 51–60-vuotias ja yli 60-vuotias. Tähän jaotteluun 
päädyttiin, sillä tiedossa oli jo ennalta, että valtaosa yrityksen asiakkaista ovat iältään noin 
40-60-vuotiaita ja esimerkiksi alle 35-vuotiaiden asiakkaiden osuus koko asiakaskunnasta on 
melko pieni. Vastanneista alle 40-vuotiaita oli 19 prosenttia, 41-50-vuotiaita oli 26 prosenttia, 
51-60-vuotiaita 22 prosenttia ja yli 60-vuotiaita 33 prosenttia. Kuviossa 7 esitetään vastauk-
sien jakauma.  
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Kuvio 7: Vastaajien ikäjakauma. 
Kysymyksessä kaksi selvitettiin vastaajien tilaamaa palvelua. Tätä selvitettiin ennakkojaotte-
lusta huolimatta, sillä vastauksien analysointivaiheessa oli tarpeellista saada tutkittua, miten 
eri palvelut vaikuttivat vastauksiin. Vastanneista 43 prosenttia oli tilannut laitteen perushuol-
lon ja 57 prosenttia laitteen asennuksen (Kuvio 8).  
 
 
Kuvio 8: Tilattu palvelu. 
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Kysymyksessä kolme selvitettiin vastaajien tyytyväisyyttä tilattuun palveluun. Tyytyväisyyttä 
tuli arvioida seuraavien toimintojen pohjalta: työn laatu, asiakaspalvelu, ammattitaitoinen 
palvelu, viestintä, käyttöopastus ja palvelun nopeus. Kaikista vastaajista 89 prosenttia oli 
erittäin tyytyväisiä ammattitaitoiseen palveluun ja perushuollon tilanneista 95 prosenttia. 
Laitteen asennuksen tilanneista 85 prosenttia oli erittäin tyytyväisiä ammattitaitoiseen palve-
luun. Kaikista vastaajista 80 prosenttia oli erittäin tyytyväisiä asiakaspalveluun ja perushuol-
lon tilanneista 85 prosenttia sekä asennuksen tilanneista 77 prosenttia. Kaikista vastaajista 80 
prosenttia oli erittäin tyytyväisiä työn laatuun ja perushuollon tilanneista 80 prosenttia sekä 
laitteen asennuksen tilanneista 81 prosenttia. Palvelun nopeus, viestintä ja käyttöopastus ar-
vioitiin hieman heikommaksi. Kaikista vastaajista 70 prosenttia oli palvelun nopeuteen erit-
täin tyytyväisiä ja perushuollon tilanneista 75 prosenttia sekä laitteen asennuksen tilanneista 
65 prosenttia. Kaikista vastaajista 59 prosenttia oli viestintään erittäin tyytyväisiä ja perus-
huollon tilanneista 55 prosenttia sekä laitteen asennuksen tilanneista 61 prosenttia. Kaikista 
vastaajista 50 prosenttia oli käyttöopastukseen erittäin tyytyväisiä ja perushuollon tilanneista 
45 prosenttia sekä laitteen asennuksen tilanneista 54 prosenttia. 
Saatujen tuloksien pohjalta voidaan todeta, että palvelun nopeus, käyttöopastus ja viestintä 
eivät saaneet yhtä hyvää tulosta kuin työn laatu, asiakaspalvelu ja ammattitaitoinen palvelu. 
Jatkossa toimintoja kehitettäessä huomiota tulisi kiinnittää erityisesti viestinnän ja käyttö-
opastuksen laadun parantamiseen. Kuviossa 9 esitetään vastauksien jakauma eriteltynä kaik-
kiin vastaajiin, huollon tilanneisiin ja laitteen asennuksen tilanneisiin. 
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Kuvio 9: Tyytyväisyys tilatun työn suorittamiseen. 
Kolmannen kysymyksen jälkeen oli avoin tekstikenttä. Vastaaja sai kirjoittaa vapaan sanan 
liittyen edellä mainittuun kysymykseen. Vastauksia tähän tuli kolme kappaletta. Myös vapaan 
sanan vastauksista kävi ilmi, että viestinnässä on kehitettävää (kaksi vastausta). Kolmas vas-
taaja oli erittäin tyytyväinen saamaansa palveluun.  
Kysymyksessä neljä selvitettiin, mitkä kaksi asiaa vastaajat luokittelevat tärkeimmiksi valites-
saan asennusliikettä (Kuvio 10). Kaikkien vastaajien vastauksista koostetusta taulukosta käy 
ilmi, että kaksi selkeästi tärkeintä asiaa, jotka vaikuttavat asennusliikkeen valintaan olivat 
työn laatu ja palvelun hinta. Työn laatu koettiin tärkeimmäksi asiaksi asennusliikettä valitta-
essa (22 vastausta). Toiseksi eniten vastauksia sai palvelun hinta (21 vastausta). Vastaajien 
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mielestä myös hyvä asiakaspalvelu koettiin verrattain tärkeäksi asennusliikkeen valintaan vai-
kuttavaksi asiaksi (16 vastausta). Myös lähiseudulla toimiva yritys sai 11 vastausta, joten esi-
merkiksi markkinointiviestinnässä voitaisiin panostaa sisältöön, joka tuo esille yrityksen pai-
kallisuutta. Vastausvaihtoehtona oli myös tyhjä tekstikenttä, johon sai vastata jonkun muun 
tärkeän asian. Tähän avoimeen vastaukseen saatiin neljä vastausta, jotka olivat linjassa moni-
valintavaihtoehdoista kertyneisiin vastauksiin nähden. Muun muassa hyvää asiakaspalvelua ja 
yrityksen aktiivisuutta sekä palveluiden hintaa korostettiin.  
Kuvio 10: Kaksi tärkeintä asiaa, jotka vaikuttavat asennusliikkeen valintaan (kaikki vastaajat).  
Perushuollon tilanneiden vastaukset erosivat yhdistetyistä vastauksista lähinnä palvelun hin-
nan osalta (Kuvio 11). Perushuollon tilanneiden mielestä työn laatu oli selkeästi tärkeimmäksi 
koettu asia asennusliikettä valittaessa (11 vastausta). Yhdistettyihin vastauksiin verrattuna 
palvelun hinnan merkitys laski selvästi (6 vastausta). Lähiseudulla toimivan yrityksen merkitys 
oli kuitenkin koettu hieman merkittävämmäksi asiaksi (7 vastausta).  
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Kuvio 11: Kaksi tärkeintä asiaa, jotka vaikuttavat asennusliikkeen valintaan (perushuollon 
tilanneet).  
Laitteen asennuksen tilanneiden vastaukset erosivat yhdistetyistä vastauksista ja perushuollon 
tilanneiden vastauksista palvelun hinnan ja työn laadun osalta. Laitteen asennuksen tilannei-
den mielestä palvelun hinta oli selkeästi tärkeimmäksi koettu asia asennusliikettä valittaessa 
(15 vastausta). Yhdistettyihin vastauksiin verrattuna palvelun hinnan merkitys pysyi melko sa-
mana, mutta perushuollon tilanneiden vastauksiin verrattuna palvelun hinta oli vastaajien 
mielestä merkityksellisempi. Toiseksi tärkeimpänä asennusliikkeen valintaan vaikuttavana 
asiana oli koettu työn laatu (11 vastausta). Lähiseudulla toimivan yrityksen merkitys laski pe-
rushuollon tilanneiden vastauksiin verrattuna (4 vastausta). Kuviossa 12 esitetään vastauksien 
jakauma. 
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Kuvio 12: Kaksi tärkeintä asiaa, jotka vaikuttavat asennusliikkeen valintaa (laitteen asennuk-
sen tilanneet). 
Kysymyksessä viisi selvitettiin vielä avoimella kysymyksellä, miksi vastaajat olivat valinneet 
Hesatek Oy:n asennusliikkeekseen (N=46). Vastauksissa korostuivat erityisesti lähipiiriltä saa-
dut hyvät suositukset sekä kilpailukykyiset hinnat ja paikallisuus.  
Kysymyksessä kuusi selvitettiin asiakkaalle syntynyttä mielikuvaa huollon tai asennuksen jäl-
keen Hesatek Oy:stä (N=46). Palveluja kuvailtiin laadukkaiksi, ammattitaitoisiksi ja tehok-
kaiksi, mutta viestinnässä oli koettu puutteita. Vastauksien pohjalta voidaan todeta, että 
viestinnän osalta sähköpostien kulun varmuutta tulisi parantaa, jotta asiakkaat saavat var-
muudella vastauksen esittämiinsä kysymyksiin.  
Kysymyksessä seitsemän selvitettiin, mistä kanavista vastaajat etsivät mieluiten tietoa sopi-
vasta asennusliikkeestä (N=46). Vastauksista voidaan päätellä, että Googlen tai muiden haku-
koneiden käyttö on suosituin tapa etsiä tietoa eri asennusliikkeistä (76%). Toiseksi mieluisam-
maksi vaihtoehdoksi tiedon etsimiseen koettiin oma lähipiiri ja sen suositukset (46%). Vastauk-
sista voidaan päätellä, että verkkonäkyvyys on erittäin tärkeässä roolissa näkyvyyden ja löy-
dettävyyden varmistamiseksi. Myös hyvän suosittelijaverkoston kehittäminen ja asiakaspalaut-
teen jakaminen voisi olla yksi markkinoinnin kehityskohta tulevaisuudessa. Kysymyksessä oli 
vaihtoehtona vastata myös avoin vastaus, johon kertyi viisi vastausta. Avoimissa vastauksissa 
 33 
 
 
todettiin, että myös laitteen myyjäliikkeistä ja yritys- ja yhteisötietojärjestelmästä sekä läm-
pöpumppufoorumilta haettiin tietoa sopivista asennusliikkeistä. Kuviossa 13 esitetään vas-
tauksien jakauma. 
Kuvio 13: Mieluisimmat kanavat etsiä tietoa sopivasta asennusliikkeestä.  
Kysymyksessä kahdeksan selvitettiin, mitä kautta vastaaja oli saanut tietoa Hesatek Oy:stä 
ennen laitteen asennusta tai huoltoa (Kuvio 14). Saadut tulokset kulkivat pääpiirteittäin kysy-
myksen seitsemän vastauksien mukaisesti. Verkkonäkyvyys on merkittävässä roolissa ja sitä 
kautta oli löydetty tietoa Hesatek Oy:stä (Yrityksen internetsivut 46% ja hakemalla Googlesta 
41%). Myös kysymyksen seitsemän mukaisesti oman lähipiirin suosituksista oli saatu tietoa He-
satek Oy:stä (39%). Kysymykseen pystyi vastaamaan myös avoimella vastauksella. Avoimia vas-
tauksia kertyi kahdeksan kappaletta ja niissä todettiin edellisen kysymyksen avoimia vastauk-
sia mukaillen, että tietoa on saatu muun muassa myyjäliikkeistä ja lämpöpumppufoorumilta.  
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Kuvio 14: Tiedonhakukanava, josta on saatu tietoa Hesatek Oy:stä ennen laitteen asennusta / 
huoltoa. 
Yhdeksännessä kysymyksessä selvitettiin, kuinka moni vastaajista suosittelisi Hesatek Oy:tä 
lähipiirilleen. Vastaajista 96 prosenttia suosittelisi ja 4 prosenttia ei suosittelisi (Kuvio 15). 
Vastauksia voidaan hyödyntää jatkossa esimerkiksi Hesatek Oy:n internetsivuilla tai markki-
nointiviestinnässä.  
 
Kuvio 15: Hesatek Oy:n suosittelu lähipiirille.  
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Kysymyksissä 10 ja 11 selvitettiin vastaajien tarvetta yhteydenotolle sekä kerättiin yhteystie-
toja arvontaa varten. Vastauksia ei esitetä tässä opinnäytetyössä. 
5.2 Johtopäätökset tutkimustuloksista 
Saaduista tuloksista voidaan todeta, että laadukkaan asennusliikkeen maineen ja asiakastyy-
tyväisyyden säilyttämiseksi on olennaista pyrkiä pitämään palvelun ja työn laadun korkeaa ta-
soa yllä, sillä asiakkaat etsivät huomattavan paljon suosituksia omasta lähipiiristään. Tunnet-
tuuden ja löydettävyyden kasvattamiseksi verkkonäkyvyyden varmistaminen on erittäin tär-
keää, sillä palveluiden kilpailutus tapahtuu saatujen vastauksien perusteella pääasiassa ver-
kossa.  
Mielenkiintoinen palaute verkkonäkyvyyden kehittämisen kannalta oli, että vertailua ja koke-
muksien jakoa asennusliikkeistä tehdään myös eri keskustelupalstoilla. Esimerkiksi aktivoitu-
minen Hesatek Oy:n toimialaa käsittelevissä keskustelupalstoissa ja eri sosiaalisen median 
ryhmissä voisi olla yksi keino tunnettuuden kasvattamisessa. Asiakaskohderyhmän palautteista 
ja mielikuvista saatiin hyödyllistä tietoa Hesatek Oy:n markkinoinnin kehittämiseen. Jatkossa 
esimerkiksi markkinointiviestinnällä voidaan pyrkiä asiakasmielikuvien vahvistamiseen.  
Kyselytutkimus todettiin toimeksiantajan kanssa hyväksi palautteenkeruumenetelmäksi. Tä-
män kyselyn pohjalta yrityksessä otetaan käyttöön samankaltainen, mutta hieman lyhyempi 
palautekysely. Jatkossa palautekysely on tarkoitus toimittaa asiakkaalle asennus- tai huolto-
dokumenttien yhteydessä heti, kun tilattu palvelu on suoritettu. Asiakaspalautetta on tarkoi-
tus analysoida esimerkiksi vuosittain ja mitata näin esimerkiksi asiakastyytyväisyyden kasvat-
tamiseen tähdänneiden toimenpiteiden vaikutusta.    
6 Markkinointisuunnitelman laadinta 
Markkinointisuunnitelman yksityiskohtaisia vaiheita sekä tehtyjä ja sovittuja toimenpiteitä ei 
esitetä tässä opinnäytetyössä johtuen Hesatek Oy:n toiminnan kannalta salassa pidettävistä 
tiedoista. Markkinointisuunnitelman laadinta alkoi SOSTAC-mallin mukaisesti nykytila-analyy-
sien tekemisellä. Teimme yhteistyössä toimeksiantajan kanssa SWOT-nykytila-analyysin yrityk-
sen toiminnoista sekä kilpailija- ja toimintaympäristöanalyysit. Nykytilan kartoituksen jälkeen 
keskustelimme markkinoinnille asetettavista tavoitteista sekä teimme strategisen toiminta-
suunnitelman siitä, millä keinoin tavoitteet saavutetaan. Nykytilan analysoinnin ja tavoittei-
den asettamisen jälkeen laadittiin vuosikello-tyyppinen markkinoinnin toimenpideohjelma 
(Taulukko 1).  
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Taulukko 1: Markkinoinnin toimenpideohjelma. 
Toimenpideohjelma suunnitellaan vuodeksi kerrallaan ja toimenpiteet jaotellaan kuukausita-
solle. Toimenpideohjelmasta selviää muun muassa, millaisia markkinointitoimenpiteitä teh-
dään kuukausitasolla sekä millaista sisältöä tuotetaan sosiaalisen median kanaviin. Toimenpi-
deohjelmassa on määritelty myös markkinoinnin kohderyhmät sekä budjetti. Markkinointi-
suunnitelma sisältää myös Hesatek Oy:n sosiaalisen median kanaville suunnatun sisältöstrate-
gian, sillä verkkoon tuotettua sisältöä halutaan yhdenmukaistaa.  
Toimenpiteiden suunnittelun ohella pohdittiin sopivia mittareita markkinoinnin tavoitteiden 
toteutumisen seurantaan. Mittareita päivitetään markkinointitoimenpiteiden mukaan ja mark-
kinoinnin toimenpidesuunnitelmassa on eriteltynä jokaiselle toimenpiteelle käytettävä mit-
tari. Markkinointisuunnitelmaa ja markkinoinnin toimenpideohjelmaa päivitetään jatkuvasti 
tarpeita ja tilanteita vastaavaksi. Markkinointisuunnitelman käyttö- ja kehitystyö jatkuvat yri-
tyksessä edelleen. 
7 Arviointi 
Opinnäytetyön tavoitteena oli tuottaa Hesatek Oy:lle käytännönläheinen markkinointisuunni-
telma, jotta markkinointia voitaisiin jatkossa tehdä säännönmukaisesti sekä suunnitelmalli-
sesti. Markkinointisuunnitelmaa varten laadin lähtökohta-analyysit yrityksen toiminnoista ja 
toimintaympäristöstä sekä kilpailijoista. Markkinoinnilliset tavoitteet sekä asiakassegmentit 
määrittelin yhdessä toimeksiantajan kanssa.  
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Markkinointisuunnitelman strateginen osuus ja toimenpidesuunnitelma laadittiin yhdessä toi-
meksiantajan kanssa valmiiksi kevään 2018 aikana. Markkinointisuunnitelman toimenpideaika-
taulun työstäminen ja päivittäminen jatkuu yrityksessä edelleen, jotta sen sisältö pysyy ajan-
kohtaisena. Markkinointisuunnitelman ohella laadin sisältöstrategian Hesatek Oy:n sosiaalisen 
median sivuille. Sisältöstrategian käyttöönotto tapahtui alkuvuodesta 2018, jolloin Hesatek 
Oy:lle avattiin Facebook-sivujen ohelle myös Instagram- ja LinkedIn sivustot. Sivustoja päivi-
tetään sisältöstrategian myötä aktiivisesti ja tuotettu sisältö on suunnitelmallisempaa verrat-
tuna aikaisemmin tuotettuun sisältöön. Lopputuotoksena valmistui käyttökelpoinen markki-
nointisuunnitelma. 
Toteuttamaani asiakastyytyväisyyskyselyyn saadut vastaukset olivat käyttökelpoisia ja tuloksia 
voidaan käyttää jatkossa muun muassa markkinoinnin kehittämisessä. Vastausten pohjalta 
markkinoinnissa voitaisiin jatkossa korostaa esimerkiksi yrityksen paikallisuutta vielä enem-
män. Myös sosiaalisen median käyttöä osana markkinoinnin sekä myynnin työkaluna tulisi kas-
vattaa tulevaisuudessa. Sosiaalisen median alustoilla tulisi pyrkiä jatkossa myös vielä vuoro-
vaikutteisempaan kaupankäyntiin ja asiakaspalveluun, johon myös laaditulla sisältöstrategi-
alla pyritään.  
Asiakastyytyväisyyskyselyn suunnitteluvaiheessa keskustelua herätti kohderyhmän rajaaminen, 
sillä tutkimukseen haluttiin mahdollisimman suuri joukko vastaajia, mutta samalla arvioita-
vien työsuoritteiden tulisi olla mahdollisimman vasta tehtyjä. Tämän takia asiakastyytyväi-
syyskysely päätettiin yhdessä toimeksiantajan kanssa rajata koskemaan vain uuden laitteen 
asennuksen tai perushuollon tilanneita asiakkaita, joille tehdystä työstä oli kulunut aikaa 
maksimissaan vajaa vuosi. Uusien laitteiden asennukset ja vanhojen laitteiden perushuollot 
muodostavat Hesatek Oy:n liiketoiminnan ytimen. Vastaajamäärää olisi saatu suuremmaksi, 
mikäli kyselyyn olisi otettu mukaan myös muita huolto- tai asennuspalveluita tilanneita asiak-
kaita, mutta tällöin ydinliiketoiminnan arvioiminen olisi ollut hankalampaa. Jatkossa kysely-
tutkimusta voidaan kuitenkin hyödyntää kattamaan myös muut liiketoiminnan osa-alueet. 
Asiakastyytyväisyyskysely havaittiin yhdessä toimeksiantajan kanssa hyväksi tavaksi kerätä 
asiakaspalautetta. Asiakaspalautteen keruun ohella kyselytutkimusta voidaan käyttää jatkossa 
myös enemmän esimerkiksi markkinointitoimenpiteiden tehokkuuden mittaamiseen tai tun-
nettuuden selvittämiseen eri kanavissa. Tekemäni kyselylomakkeen pohjalta yrityksessä on 
kehitteillä samankaltainen lomake, jolla tullaan keräämään jatkuvasti asiakaspalautetta. 
Alustavasti jatkuvasti kerättävistä palautteista on tarkoitus tehdä yhteenveto kvartaaleittain 
tai vuosittain, jonka pohjalta tarkastelujakson aikana tehtyjen toimenpiteiden vaikutuksia 
voidaan tutkia.    
 38 
 
 
Henkilökohtaisen oppimisen tavoitteena minulla oli oppia yrityksen markkinoinnin kokonais-
valtaista suunnittelua sekä sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin teoreettista sisäl-
töä. Opinnäytetyönprosessin aikana opittua tietoperustaa voin jatkossa hyödyntää omassa 
työssäni, sillä työskentelen muun muassa markkinoinnin parissa. Opinnäytetyössä käyttämäs-
täni teoreettisesta sisällöstä sain tarvitsemaani tietoperustaa, ajatuksia ja mallia markkinoin-
tisuunnitelman laadintaan. Erityisesti sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointiin mi-
nulla heräsi kiinnostus opinnäytetyön aikana ja sisältöstrategiasta kertova teoreettinen osuus 
sai minut ymmärtämään, millaista markkinointisisältöä sosiaaliseen mediaan kannattaa tuot-
taa.   
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